
































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































9① ソニー 33 ⑥ 松下電器（含ナショナル・バナソニッケ） 9
② アサヒスーパードライ 30 ⑦ マクドナルド 7
漁 ナイキ 26 奄 ニッサン 6
．⑳
コカ・コーラ 24 ⑨ ネスカフェゴールドブレンド 4
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．⑨ 花王 4
・⑨ 味の素 4
＊数字は回答者実数
14
　②事業部制，AE制について
　いわゆる事業部制を採用している企業は89社
（56．3％）あるが，「事業部内に広告専門の担当者
を置いている」企業は17社（19．1％）に過ぎず，
「ブランド・マネジャーが広告戦略まで見る」か
（34社，38．2％），あるいは「広告専門部門に任せ
ている」（36社，40．4％）（図21参照）。
　また，AE制に関しては，「採用していない」企
業が76社（48．1％），「いくつかの主要な個別ブラ
ンドで採用している」企業が41社（25．9％），「す
べて，または大半の個別ブランド別に採用してい
る」企業は36社（22．8％）であった（図22参照）。
IV．結びに代えて
　以上，今回の調査結果の分析においては，広告
主企業のブランド管理の実態とブランド資産形成
における広告の役割についての広告実務担当者の
認識を明らかにすべく，様々な角度から回答内容
を検討してきたが，概ね次のような事柄が確認で
きたように思われる。
　まず第一に，昨今のブランド論議の高まりを背
景として，多くの企業がブランド資産の問題に関
心を持ち，且つ積極的に，その形成と維持・強化
に取り組もうとしているが，業種やブランドの設
定方法，あるいはブランド体系における多様さと
相まって，必ずしも，それぞれに明確なゴール・
イメージが持たれている訳ではない。また，ブラ
ンド資産を評価・管理するための手法・指標も未
だ確立されておらず，この点も大きな課題・問題
となっている。
　第二に，ブランド資産の形成上，広告コミュニ
「図20　独立した広告部門の有無（SA）
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ブランド資産形成における広告の役割 15
ケーションが重要な役割を果たしている，という
認識は，若干の程度差はあるものの，調査対象企
業のほぼ総てが共通して持っていることが確認さ
れた。また，ブランド資産の形成という観点から，
多くの企業がブランドのアイデンティティの確立
やイメージの明確化を広告目標として挙げてお
り，更に，広告コミュニケーション政策上も，そ
の明確性，一貫性，継続性の重要性を再認識して
いる。
　第三に，調査回答企業中，少なからぬ数の広告
主が，ブランド資産の形成と管理において広告会
社が果たす役割を積極的に認めており，また，大
半の企業が，その貢献・協力を期待している。特
に，「ブランド資産の評価・管理指標の開発」や「コ
ミュニケーション面でのトーン＆マナーの維持・
安定」，あるいは「ブランド・イメージ確立のため
のクリエイティブ面でのサポート」など，広告会
社に対する専門的パートナーとしての期待は大き
い。
　元より，今回の調査結果のみから，広告主の意
向・動向について軽々に論じることは出来ない。
だが，ブランド問題についての見識や基本哲学，
あるいは，ブランド資産の評価・診断システムの
構築能力，更には，実際の広告コミュニケーショ
ンを通してブランド資産を形成・強化していく上
でのクリエイティブカ，といった総合力が，今，
広告会社に求められていることは間違いない。
　どうやら，「ブランド論」という舞台の上では，
「実践」という第二幕目の幕が上がり始めたよう
である。
［付記］本調査の企画・設計から実施・分析に至るま
で，総て，㈹日本広告業協会・PR委員会「広告の機
能と役割」研究小委員会メンバーとの共同作業によっ
た。ここに，幹事の番条敏博氏（㈱1＆S）を初めとし
て同小委員会のメンバー各位，並びに同協会事務局の
方々に，心より感謝申し上げたい。また，調査データ
の整理・分析では，学習院大学大学院研究生の乳井瑞
代さんの協力を得た。合わせて，感謝の意を表する次
第である。
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